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STRESZCZENIE
Marketerzy nie akceptują straconych grup 
konsumenckich, dlatego też zadanie rozwojo-
we, jakim jest wejście w rolę rodzica, jest au-
tomatycznie związane z komercjalizacją ro-
dzicielstwa. Zjawisko to polega na redefi nicji 
macierzyństwa i ojcostwa w kategoriach ryn-
kowych. Można zaobserwować dwie wiodą-
ce tendencje. Pierwsza związana jest z precy-
zyjnym opisem rodzica jako konsumenta
poprzez np. traktowanie go jako inwestora, ty-
pizację matek dokonujących zakupów. Dru-
ga odnosi się do wykorzystywania psychologii
w projektowaniu zachowań konsumenckich, 
np. w analizie podatności rodziców na czynnik 
marudzenia czy marketingu kamieni milowych 
w rozwoju. Możliwe konsekwencje i sposoby 
kontroli komercjalizacji rodzicielstwa zostaną 
poddane dyskusji. 
Słowa kluczowe: rodzicielstwo, rynek wpły-
wowy, czynnik marudzenia
WPROWADZENIE
„Komercjalizacja rodzicielstwa” to okre-
ślenie, które zostało stworzone na potrze-
by niniejszego artykułu do opisania pewnych 
procesów obecnych w społeczeństwie kon-
sumpcyjnym. Dotyczy nadania wartości ryn-
kowej posiadaniu dziecka i – co za tym idzie 
– defi niowania ról matki i ojca w kategoriach 
konsumentów określonych dóbr związanych 
z pełnieniem funkcji rodzica. Taka redefi ni-
cja macierzyństwa i ojcostwa w kategoriach 
rynkowych jest prawdopodobnie konsekwen-
cją życia w gospodarce wolnorynkowej, w któ-
rej cechą charakterystyczną jest uwikłanie 
w konsumpcję życia wewnętrznego jedno-
stek1. Komercjalizacja rodzicielstwa wydaje 
się paralelna wobec innych wyrazistych zja-
wisk obecnych we współczesnym społeczeń-
stwie, np. infantylizacji kulturowej (Barber, 
2008; Jasielska, Maksymiuk, 2010a), komer-
cjalizacji dzieciństwa (Bogunia-Borowska, 
2006) czy zawiłości wiekowej (Hajdas, 2006) 
itp. W związku z tym analitycy popytu kon-
sumenckiego, mając coraz mniejsze możli-
wości zastosowania tradycyjnych, branżo-
wych sposobów segmentacji konsumentów, 
zaczynają posiłkować się m.in. wiedzą z za-
kresu psychologii w modelach marketingo-
wych, co ma prowadzić do zwiększenia hete-
rogeniczności grup konsumenckich poprzez 
uwzględnienie w ich opisie np. cech osobowo-
ści, doświadczenia czy pełnionej roli życiowej
(Ho, Lim, Camerer, 2006). Wyrazem tej ten-
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dencji jest m.in. pojawienie się konsumenta 
określonego mianem „kidult” (z ang. połącze-
nia słów kid – dziecko oraz adult – dorosły), 
czyli dorosłego, który żyje na pograniczu dzie-
ciństwa i dorosłości (Hajdas, 2006). Markete-
rzy stworzyli także akronim KAGOY (Kids 
Are Getting Older Younger) (por. Schor, 2005, 
s. 56) opisujący zjawisko kompresji wieku
i idące za tym społeczne przyzwolenie, aby 
traktować dzieci jak dorosłych. Dzieje się tak 
również dlatego, że główna zasada marketin-
gu głosi, iż nie może być straconych grup kon-
sumentów. Wobec tego w opisie aktualnych 
trendów konsumenckich dotyczących naby-
wania zabawek, ubrań i gadżetów dziecięcych 
można odnaleźć następujące grupy nabyw-
ców: MOBYS (mother older, baby younger)
– to samotne kobiety w średnim wieku z mały-
mi dziećmi, DEWKS (dual earners with kids) 
– to rodziny z dziećmi, w których oboje mał-
żonkowie pracują, i przeciwnych im DINKS 
(double income, no kids) – pracujące zawo-
dowo pary, które nie posiadają dzieci (Jawo-
rowski, Polański, 2004). Przywołana typiza-
cja wskazuje jednoznacznie, że posiadanie 
dzieci lub ich brak jest ważną cechą z punk-
tu widzenia marketingu. Bycie rodzicem oraz 
opieka i wychowywanie potomstwa nabiera-
ją nowej jakości, odrębnej od dyskutowane-
go w ramach psychologii rozwoju rodziciel-
stwa i jego konsekwencji społecznych (Gurba, 
2007). Okazuje się, że rozumiane dotychczas 
jako krytyczne zadanie rozwojowe dla okre-
su wczesnej dorosłości wejście w rolę rodzi-
ca i tradycyjne pojmowanie tej roli zostaje 
wykorzystane przez marketerów i rozumiane
w kategoriach popytu, zwłaszcza że jednym
z przejawów orientacji na rodzinę jest zabez-
pieczenie jej materialnych potrzeb (Gurba, 
2007; Ziółkowska, 2005). Z punktu widze-
nia marketingu w momencie narodzin (a także 
poczęcia) dziecka dorosły wchodzi w kolejną 
życiową rolę, co pozwala zredefi niować jego 
udział w określonej grupie konsumenckiej. 
Wydaje się, że proces komercjalizacji rodzi-
cielstwa jest szczególnie ważny m.in. dlate-
go, że to właśnie dzięki rodzicom odbywa się 
socjalizacja konsumencka dzieci (Jasielska, 
Maksymiuk, 2010b). Jedną zaś z negatywnych
jego konsekwencji może być traktowanie
dzieci w kategoriach produktu rynkowego2 czy 
zgoda na komercjalizację dzieciństwa. Istnie-
je wiele publikacji postulujących udział rodzi-
ców w ograniczaniu kindermarketingu (Acuff, 
Reiher, 2006; Linn, 2004; Schor, 2005), jed-
nak prezentowana w nich wizja wydaje się
pozbawiona całościowego spojrzenia na rynek 
konsumentów. Zapomina się bowiem, że obok 
dzieci także rodzice poddawani są działaniom 
marketingowym (tzw. marketingowi parentin-
gowemu). 
Ponieważ wpływowi zabiegów marketin-
gowych na dzieci i młodzież poświęcono już 
wiele publikacji (np. Jasielska, Maksymiuk, 
2010b; Kunkel i in. 2004; Linn, 2004; Schor, 
2005), niniejszy artykuł koncentruje się na 
opisaniu analogicznego wpływu na rodziców 
i jego rezultatów w postaci „reewaluacji” ro-
dzicielstwa. Omawianemu procesowi sprzy-
jają obserwowane aktualnie tendencje rozwo-
jowe systemu rodzinnego. Z jednej strony są 
to zmiany ról rodzicielskich i brak stabilności 
we wzorze rodzica (Wojciechowska, 2005),
z drugiej interakcyjne podejście do rodziny 
zakładające, iż zmiany rozwojowe dzieci i ro-
dziców mają charakter komplementarny, czy-
li zarówno dzieci są pod wpływem rodziców, 
jak i rodzice ulegają wpływowi dzieci (por. 
współoddziaływanie pokoleń w rodzinie, Ba-
kiera, 2008).
W związku z tym, że proces komercjali-
zacji rodzicielstwa w dużej mierze jest moż-
liwy dzięki wiedzy z zakresu psychologii (jak 
wiadomo, u podłoża wielu zabiegów marke-
tingowych leży właśnie wiedza z dyskutowa-
nego obszaru), istotne wydaje się także wyko-
rzystanie wiedzy psychologicznej do tego, by 
pomóc rodzicom w radzeniu sobie z nowymi 
wyzwaniami, z którymi stykają się, realizu-
jąc jedno z ważniejszych zadań rozwojowych 
okresu dorosłości. 
RYNKOWA WARTOŚĆ RODZICÓW 
Najbardziej aktualnym trendem na rynku pro-
duktów dla dzieci jest przejście od bezpośred-
niego kindermarketingu, w którym rodzic jest 
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konsumentem zaniedbanym (forget moms), do 
marketingu wykorzystującego siłę nabywczą 
konsumenta identyfi kującego się z rolą rodzi-
ca (mom power, Schor, 2005, s. 62). Kierunek 
ten wymusza stosowanie bardziej wyrafi no-
wanych zabiegów marketingowych, takich jak 
pozycjonowanie rodzica jako inwestora, seg-
mentacji rodziców-konsumentów czy opisu 
jego aktywności na rynku wpływowym. 
Kosztorysowanie rodzicielstwa3
W wielu artykułach (Sokolińska, 2004; Stróżyk,
Szparkowska, 2008; Szparkowska, 2008)4 uj-
muje się „rodzicielstwo w kategoriach za-
spokajania wymiernych fi nansowo potrzeb 
dziecka, skonstruowanych odpowiednio do 
życia klasy średniej, lecz naturalizowanych 
jako «obiektywne»” (Halawa, 2006, s. 45).
Dominującą w nich treścią jest katalogowanie 
wydatków poniesionych na dzieci w zależno-
ści od posiadanej ich liczby, co zobrazowano 
na rysunku 1.
Takiemu ujęciu towarzyszy traktowanie 
dziecka w kategoriach inwestycji, rodziców 
w kategoriach osób ponoszących w związ-
ku z zaspokajaniem potrzeb swojego dziec-
ka określone koszty, a procesu wychowania 
jako szacowania kosztów utrzymania. Wobec 
tego rodzicielstwo defi niowane jest jako pro-
jekt biografi czny, którego powodzenie uzależ-
nione jest od nakładów fi nansowych poniesio-
nych przez rodziców (Halawa, 2006, s. 54). 
Wizję rodzica inwestującego, tym samym ku-
pującego, wzmacnia marketing parentingowy, 
który pozycjonuje rodzica jako nabywcę dzie-
cięcych marek (por. np. katalog shoppingo-
wy Dziecko, zakupy i my dla rodziców dzie-
ci do 6 lat). Ponadto wpływ ma promocja
tzw. dzieciństwa de luxe, które polega na
wprowadzaniu w świat dzieci standardów oraz 
wartości tworzonych i przeżywanych przez 
osoby dorosłe, np. poprzez kupowanie marko-
wych i luksusowych akcesoriów dziecięcych 
(Krawczyk, 2008) czy lansowanie w koloro-
wych czasopismach celebrytów wchodzących 
Rysunek 1. Koszty wychowania dziecka od urodzenia do 20. roku życia w tysiącach złotych
Źródło: opracowanie własne na podstawie raportu sporządzonego przez Centrum im. A. Smitha „Koszty wychowania 
dzieci w Polsce a podnoszenie podatków pośrednich”, 2008.
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w rolę rodziców. Zarażanie się eksponowaną 
medialnie rolą rodzica-inwestora i uleganie 
presji ponoszenia inwestycji w związku z po-
siadaniem potomstwa owocuje m.in. aranżo-
waniem przez rodziców tzw. dzieciństwa wy-
spowego (Smolińska-Theiss, 1992). Zdaniem 
Danilewicz (2005, s. 197) „Przeskakując z jed-
nej wyspy na drugą – czyli z zajęć na zajęcia, 
z instytucji do instytucji, dzieci (…) znajdu-
ją się w różnych przestrzeniach, gdyż te nie 
są z sobą powiązane. Łączą je jedynie ambi-
cje, aspiracje rodziców, którzy swoją rolę upa-
trują we właściwym zorganizowaniu dzieciom 
możliwości znalezienia się w tych przestrze-
niach. Łączy je także konsumpcyjny stosunek 
do zdobywania wiedzy i umiejętności”.
Typy kupujących matek 
Pod koniec lat 90. XX wieku specjaliści od
reklamy i marketingu produktów dziecięcych 
zauważyli dwie istotne tendencje obecne na 
rynku konsumentów produktów dla dzieci. Po 
pierwsze, struktura rodziny uległa zmianom, 
w reklamie natomiast cały czas obowiązy-
wał jej stereotypowy wizerunek, np. rodziny 
pełnej czy kobiety pełniącej tylko rolę matki 
(Moskowitz, 2000). Po drugie, dowiedziono, 
że w przeważającej części to matki dokonują 
zakupów produktów dla dzieci (Kanner, 2004; 
Szlendak, 20055). Chcąc zatem skonstruować 
jak najlepszy przekaz reklamowy trafi ający 
do precyzyjnie zdefi niowanej grupy docelo-
wej, agencja reklamowa LeoShe, obsługująca 
typowo dziecięce marki, takie jak m.in. Kel-
logg Co., Walt Disney Co. i Procter & Gamble 
Co., przeprowadziła badanie z udziałem 403 
matek w wieku 18–49 lat, którego celem była 
segmentacja tej grupy konsumentek (Kan-
ner, 2004, s. 148; Moskowitz, 2000; Solomon, 
2004). Na jego podstawie udało się wyodręb-
nić cztery niezależne od siebie i mające rów-
ny udział (24–25%) w rynku produktów dla 
dzieci typy matek (Leo Mothers Type). Nazwy 
segmentów oddają cechy charakterystyczne 
dla danej grupy. Są to: 1) June Cleaver – bo-
haterka amerykańskiego sitcomu z lat 50.–60. 
ubiegłego wieku Leave it to Beaver. Postać 
ta – matka dwóch chłopców – była amery-
kańskim wzorem matki i żony. W tym uję-
ciu oznacza kontynuację stylu życia prezen-
towanego przez June Cleaver; 2) Tug-of-War 
– Zawodniczka w przeciąganiu liny. Przecią-
ganie liny to popularna konkurencja sportowa,
w której celem jest przeciągnięcie liny na swo-
ją stronę, a w tym ujęciu oznacza matkę usiłu-
jącą poradzić sobie z przeciwnościami, co jest 
dla niej nieraz źródłem frustracji; 3) Strong 
Shoulders – Siłaczka. Różni się od Zawod-
niczki w przeciąganiu liny tym, że mimo prze-
ciwności losu radzi sobie z życiem, jest zorga-
nizowana, zaradna i optymistyczna; 4) Mother 
of Invention – Matka wynalazków oznacza 
osobę kreatywną i otwartą na nowinki. Z jed-
nej strony potrafi  odnaleźć się w rzeczywisto-
ści, korzystając z ułatwień, a z drugiej dosto-
sowuje rzeczywistość do swoich wyobrażeń. 
Ponadto dowiedziono, że istnieją dwie za-
sadnicze cechy opisujące matki-konsument-
ki, a mianowicie samoaktualizacja poza ma-
cierzyństwem (self-actualization outside the 
motherhood role) (wysoka vs niska) i zaan-
gażowanie ojca (father involvement) (duże vs 
małe). Natężenie tych cech u poszczególnych 
typów przedstawiono na rysunku 2. 
Okazało się, że poszczególne typy matek 
są podobne do siebie pod względem właści-
wości psychicznych, natomiast tym, co naj-
bardziej je różnicuje, jest kontekst społecz-
no-ekonomiczny, w jakim przyszło im żyć
i wychowywać dzieci. Przykładowo „June 
Cleaver: kontynuacja” posiada taki sam sy-
stem przekonań jak „Zawodniczka w prze-
ciąganiu liny”. Z kolei „Siłaczka” jest osobą 
równie spełnioną i pomysłową jak „Matka wy-
nalazków”. Pełną charakterystykę poszczegól-
nych typów matek przedstawiono w tabeli 1. 
Obserwując zmiany społeczno-kulturowe, 
można prognozować, że wyłonione w bada-
niu „Matki wynalazków” to grupa konsumen-
tek, która będzie się powiększała, ponieważ 
jej sposób życia może stanowić największą 
inspirację dla innych kobiet i model ten wy-
daje się najbardziej adekwatny do rzeczywi-
stości. Z kolei wzrost liczby rozwodów, jak
również popularności modelu samotnego ma-
cierzyństwa ugruntowuje wśród konsumentów 
postać „Siłaczki”. „June Cleaver” to prawdopo-
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Rysunek 2. Typy matek-konsumentek
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Solomon, 2004.
dobnie grupa konsumentek, która zawsze bę-
dzie obecna w społeczeństwie, choć może tra-
cić swoje udziały w związku ze zmianą myśle-
nia mężczyzn o roli kobiety w rodzinie. 
Udział rodziców w rynku wpływowym 
Analitycy kindermarketingu szczególne zna-
czenie przypisują komercjalizacji relacji ro-
dzica z dzieckiem. Czytelnik zainteresowany 
takim ujęciem rodzicielstwa odnajdzie je m.in. 
w publikacjach, w których omówiono: rolę 
dziecka jako doradcy i eksperta w dokonywa-
niu zakupów przez rodziców (Jasielska, Mak-
symiuk, 2010a), specyfi czne pozycjonowanie 
zabawek kupowanych przez rodziców (Jasiel-
ska, Kaczmarek, 2010) czy udział rodziców 
w socjalizacji konsumenckiej dziecka (Jasiel-
ska, Maksymiuk, 2010b). W niniejszym arty-
kule dziecko przedstawione jest jako konsu-
ment w tle, grupą docelową będzie natomiast 
rodzic, który kupuje dziecku, ale także z po-
wodu dziecka. Zasady zakupu produktów dla 
dzieci, jakimi kierują się dorośli, w dużej mie-
rze uwarunkowane są wiekiem dziecka oraz 
rodzajem produktu. Analiza badań rynkowych 
ujawniła, że w przypadku potrzeb najmłod-
szych dzieci rodzice w pełni decydują o zaku-
pie określonych artykułów (Krawczyk, 2008) 
często opiniowanych przez innych rodziców. 
Im dziecko starsze, tym w większym stopniu 
rodzice liczą się z jego oczekiwaniami wobec 
DUŻE
MAŁE
NISKA WYSOKA
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Tabela 1. Charakterystyka matek-konsumentek i cech przekazu reklamowego kierowanego do nich 
Charakterystyka Cechy przekazu reklamowego
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To grupa dobrze wykształconych kobiet o ponad-
przeciętnych dochodach. Nieznacznie powyżej 50% 
z nich pozostaje w domu, te, które pracują (w więk-
szości w niepełnym wymiarze godzin), są przeko-
nane, że mając małe dzieci, nie powinny pracować. 
Mają bardzo tradycyjne przekonania na temat roli ko-
biety – macierzyństwo oznacza dla nich samoaktu-
alizację jako kobiety, w związku z czym ich wyso-
ka samoocena zależy od zadowolenia w wypełnianiu 
roli matki. Rola mężczyzny jako ojca polega zaś na 
zarabianiu pieniędzy, natomiast jego zaangażowanie 
w opiekę nad dziećmi jest okazyjne. 
W reklamie pierwszoplanowa bohaterka wy-
stępuje w roli matki, w tle może pojawić się 
informacja, że pomaga jej mąż, choć nie musi 
być obecny. Dominujący przekaz dla grupy 
docelowej brzmi: „Kiedy przygotowujesz 
posiłek dla swoich dzieci, robisz coś najważ-
niejszego na świecie”.
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To grupa kobiet, w której 79% pracuje poza domem 
z powodu zbyt niskich dochodów partnera. Podziela-
ją tradycyjne wartości i pragną wieść zgodny z nimi 
styl życia, dlatego konieczność podjęcia pracy powo-
duje, że są nieszczęśliwe, zmartwione i cierpią. Ojco-
wie nie pomagają im w opiece nad dziećmi, a ponie-
waż nie zapewniają też odpowiedniego bytu rodzinie, 
wywołuje to u matek złość i stres. Czują się jedynymi 
osobami, które dbają i o dzieci, i o dom bez perspek-
tyw na zmianę tej sytuacji. Matki z tej grupy są nie-
zadowolone z faktu bycia z dala od dzieci, przez co 
kompensują swoją nieobecność zakupami.
W reklamach powinien pojawiać się reali-
styczny obraz rodziny zawierający np. prze-
kaz, że nie wszytko w ich życiu bywa perfek-
cyjne. Jednak klienci nie lubią kontrowersji
i wolą świat idealny, w którym przedmioty 
są cudowne i ładne. Dlatego w reklamie naj-
lepiej pokazać produkt, który mama kupiła,
a dziecko bawiąc się nim pod jej nieobec-
ność, się rozwija. W rezultacie mama, nawet 
nie będąc z dzieckiem, dba o nie. 
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1/3 kobiet w tej grupie to samotne matki o niskich 
dochodach, które nawet jeśli mają wsparcie ze strony 
ojca dziecka, to niewielkie. Zdecydowana większość
z nich (89%) deklaruje, że zostały matkami w nie-
planowany sposób, a 34% to młode matki w wieku 
18–24 lata. W większości pracują i czują się dobrze 
z tym faktem. Mają pozytywny stosunek do życia,
są optymistkami i postępują najlepiej, jak potrafi ą
w sytuacji, w jakiej się znalazły. Ponadto są zaradne, 
dobrze radzą sobie ze stresem.
Przekaz reklamowy pozbawiony jest posta-
ci ojca, np. brakuje w nim oczywistych scen 
z ojcem. W zamian są eksponowane sceny 
z samymi matkami i dziećmi, które gloryfi -
kują i akceptują samotne macierzyństwo.
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To grupa szczęśliwych matek, pracujących poza do-
mem, dla których macierzyństwo jest samospełnie-
niem. Są to przedstawicielki Pokolenia X o wystar-
czających dochodach. Posiadają satysfakcjonujące 
życie rodzinne i zawodowe oraz odskocznię poza 
pracą. Ojciec dzieci jest równym partnerem w ich 
wychowaniu, ale poza nim matki mają także wspar-
cie ze strony innych osób. Umieją korzystać z nowi-
nek technologicznych i ułatwień, dzięki czemu ela-
stycznie dopasowują rzeczywistości i macierzyństwo 
do siebie. 
W reklamie występują bohaterowie odgry-
wający samych siebie. Przekaz dotyczy tego, 
jak praktycznie i funkcjonalnie żyć. Przede 
wszystkim należy mówić o zaletach produk-
tów (co daje, co umożliwia), a nie promować 
określony typ rodziny czy opisywać cechy 
osoby, która danego produktu używa. 
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Moskowitz, 2000.
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kupowanych produktów. Dlatego szczególnie 
interesujący z punktu widzenia omawianej te-
matyki jest tzw. rynek wpływowy (infl uence 
market) (Comstock, Scharrer, 2007; McNeal,
1998), na którym dziecko jest konsumentem 
pośrednim, ponieważ dokonuje zakupów po-
przez wpływanie na rodziców (kid-fl uence, 
Schor, 2005). Dziecko wysuwa pod adresem 
osób dorosłych (nie tylko rodziców) prośby 
dotyczące kupna określonej rzeczy. Tendencja 
do podejmowania tego typu zachowań okre-
ślana jest obrazowo „czynnikiem marudzenia” 
(the nag factor) (Linn, 2004, s. 31; Szlendak, 
2005 s. 39) i/lub „siłą molestowania” (pester 
power) (Schor, 2005, s. 61). O powszechno-
ści tego zjawiska mogą świadczyć wyniki ba-
dania przeprowadzonego na grupie 150 matek 
dzieci w wieku od 3 do 8 lat (Frazier, 1998). 
Zadanie badanych polegało na prowadzeniu 
przez dwa tygodnie dzienniczka, w którym 
miały spisywać dziecięce prośby. Kobiety spi-
sały wspólnie 10 000 próśb, co dawało prze-
ciętnie 66 próśb na matkę i 4,7 na dzień. Udało 
się także wyodrębnić dwa wiodące typy maru-
dzenia. Pierwszy to tzw. uporczywe marudze-
nie (persistence nagging) polegające na powta-
rzających się, takich samych prośbach o zakup. 
Drugi typ to tzw. uzasadnione marudzenie
(importance nagging), kiedy dziecko prosząc, 
podaje, dlaczego potrzebuje określonego zaku-
pu. Marudzenie może przybierać różne formy 
i eskalować od próśb aż po ultimatum. Stadia 
marudzenia, które udało się wyodrębnić, zo-
stały przedstawione na rysunku 3.
Zdaniem specjalistów dziecięce nakłania-
nie ma wpływ na 46% zakupów, jakich do-
konują rodzice (Morales, 2000), a co dziesią-
ta złotówka wydawana jest przez rodziców 
na wyraźne życzenie dzieci (Olejniczuk-Mer-
ta, 2002). Uporczywe marudzenie rośnie wraz
z wiekiem, aby osiągnąć szczyt we wczes-
nej adolescencji. Ogromna większość (83%) 
nastolatków w wieku 12–13 lat deklaruje, że 
proszą swoich rodziców o pieniądze lub po-
zwolenie na zakup tego, co widzieli w rekla-
mie. Jeżeli rodzice odmawiają, to 71% nadal 
prosi. Przeciętna liczba próśb wynosi 8–9, na-
tomiast ponad 25% dzieci prosi więcej niż 10 
razy. Z kolei 11% nastolatków prosi rodziców 
więcej niż 50 razy (dane pochodzą z badania 
przeprowadzonego w 2002 roku przez The 
Center for New American Dream Kids and 
Consumerism, za: Schor, 2005, s. 62). Czte-
ry na dziesięć próśb dotyczy rozrywki, jedna 
na trzy fast foodów (Linn, 2004, s. 33), jed-
nakże przedmiot próśb w dużej mierze zależy 
od wieku dziecka. Dzieci młodsze w wieku 5–
7 lat proszą o zabawki, przekąski i słodycze, 
natomiast o ubrania czy płyty częściej proszą 
dzieci starsze w wieku 11–12 lat (za: Gunter, 
Furnham, 1998, s. 60). 
Z punktu widzenia marketerów równie 
ważne jest takie wpływanie na dziecko, aby 
rekomendowało zakup rodzicom, oraz jak naj-
lepsza charakterystyka rodzica, rozumiane-
go jako grupa docelowa, która ulega temu od-
działywaniu6. Przykładowo promuje się profi l 
konsumenta o czterech oczach i czterech no-
Groźba
dozgonnej
nienawiści
Przymilne
nudzenie
Energiczne marudzenie
z dodatkiem „to zapytam 
tatę…” 
Proszące
kwękanie 
Nudzenie ciągłe
(zawiedzione) z dodatkiem
„ale jesteś”
Ultimatum
Demonstracyjne
wycie i wrzaski
Prośba
Rysunek 3. Kontinuum dziecięcego „marudzenia”
Źródło: opracowanie własne na podstawie: McNeal, 1992.
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gach (four-eyed, four-legged consumer), któ-
rego siła nabywcza opiera się na harmonijnej 
koegzystencji matki i dziecka (Schor, 2005, 
s. 62). Określono także socjoekonomiczny 
kontekst aktywizujący czynnik marudzenia, 
w którym uwzględniono, że: 1) rodzice mają 
mniej dzieci i dlatego mogą więcej pieniędzy 
przeznaczyć na jedno dziecko, mniejsza licz-
ba rodzeństwa sprzyja mniejszemu współza-
wodnictwu, dlatego dzieci oczekują, że wię-
cej dóbr będzie przeznaczonych dla nich,
2) zmiana stylu życia związana ze wzrostem 
liczby rozwodów i samotnego rodzicielstwa 
powoduje, iż od dziecka zaczyna się ocze-
kiwać udziału w decyzjach konsumenckich,
3) przesuwanie decyzji o posiadaniu dziecka 
do momentu, w którym status materialny bę-
dzie na tyle zadowalający, że pozwoli za-
spokoić dziecięce prośby (Gunter, Furnham, 
1998, s. 54). Badania pokazały, że po przekro-
czeniu krytycznego progu adolescencji próby 
proszenia spadają, natomiast rośnie skłonność 
matek do ustępowania. Z kolei rodzicami, któ-
rzy najbardziej ulegają marudzeniu, są rodzi-
ce rozwiedzieni, rodzice nastolatków i bardzo 
małych dzieci (Gunter, Furnham, 1998). Po-
nadto liczne badania dostarczyły względnie 
spójnych charakterystyk rodzicielskich zacho-
wań w odpowiedzi na dziecięce molestowanie.
I tak, Comstock i Scharrer (2007) opisują trzy 
rodzaje takich zachowań: dogadzanie i ku-
powanie na każde zamówienie, sporadyczne 
ustępstwa, trzymanie fasonu i odmowa kupna 
prowadząca często do konfl iktu. Do tej klasy-
fi kacji Linn (2004) dodaje kategorię rodziców, 
którzy mogą nadwyrężać swoje fi nanse, ku-
pując więcej, niż rzeczywiście mogą. Z kolei 
McNeal (1992) wyróżnia cztery dominujące 
reakcje rodziców na prośbę ze strony dziecka: 
1) dokonanie zakupu – w połowie 
przypadków rodzice spełniają prośbę swoje-
go dziecka, większość rodziców chce wyjść 
naprzeciw wszystkim dziecięcym zamówie-
niom, lecz z powodu braku środków fi nanso-
wych czy dobra dziecka tego nie robią. Tak-
że większości rodziców kupowanie dziecku 
sprawia przyjemność, ale irytuje ich eskalacja 
dziecięcych żądań w szczególności wtedy, gdy 
zakupiony produkt zagraża dziecku. Rodzice 
są bardziej skłonni spełniać prośby w sklepie 
niż te, o których wspominano w domu, ponie-
waż zazwyczaj o nich zapominają przed za-
kupami. Decyzja o kupowaniu w sklepie jest 
natychmiastowa i często podyktowana chę-
cią uniknięcia scen niezadowolenia dziecka
w przypadku odmowy;
2) zamiana na inny zakup – rodzice 
uważają, że marka lub rodzaj produktu ocze-
kiwany przez dziecko są zbyt drogie, niskiej 
jakości, nieadekwatne do wieku i proponują
w zamian coś innego. Taka propozycja może 
być przyczyną konfl iktu i być mniej satysfak-
cjonująca dla dziecka;
3) odkładanie zakupu  – zamówienia 
składane przez dzieci w domu bywają częściej 
niezrealizowane niż te składane w sklepie. Ro-
dzice czekają, aż dziecko ponowi swoją proś-
bę, i mają nadzieję, że ta prolongata spowo-
duje, iż dziecko zapomni, co nie zawsze się 
zdarza. Zakup może zostać dokonany, ale nie 
tak szybko, jak tego oczekuje dziecko. U pod-
łoża tego zachowania leży rodzicielskie prze-
konanie, że umiejętność odraczania gratyfi ka-
cji jest ważna w życiu;
4) ignorowanie zamówień  –  pomi-
mo że zdarza się to dość często, dzieci mają 
trudności z radzeniem sobie z tą sytuacją. Od-
mowa i konfrontacja może powodować kłót-
nie i konfl ikty, a nawet zaważyć na dalszych 
relacjach obu stron (por. Buijzen, Valkenburg, 
2003; 2005; Comstock, Scharrer, 2007).
Jak zaznaczono we wstępie, analiza zacho-
wań konsumenckich niemal zawsze wykorzy-
stuje wiedzę z zakresu psychologii (Kunkel
i in., 2004). Wspomaganie ekonomii psycho-
logią dostarcza realności tworzonym teore-
tycznie modelom (Ho, Lim, Camerer, 2006,
s. 343). Podobnie jest w przypadku rodziców 
w roli konsumentów. 
PSYCHOLOGICZNE ZAPLECZE 
W procesie komercjalizacji rodzicielstwa mar-
keterzy wykorzystują wiedzę psychologicz-
ną dotycząca np. modeli wychowawczych, 
zmian rozwoju człowieka czy istnienia potrze-
by wsparcia społecznego w planowaniu efek-
tywnych strategii marketingowych. 
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Typy kupujących rodziców 
Marketerzy, chcąc jak najlepiej wykorzystać 
czynnik marudzenia, poddali analizie style 
wychowania w kontekście ulegania dziecięce-
mu nagabywaniu. Uzyskano wnioski zgodne 
z przewidywaniami: rodzice autorytarni igno-
rują prośby, permisywni i demokratyczni po-
pierają, choć robią to w inny sposób, z kolei 
zaniedbujący w żaden sposób nie reagują (Gun-
ter, Furnham, 1998, s. 63). Idąc tym tropem, 
korporacje zainteresowane jak najlepszym do-
pasowaniem swoich strategii marketingowych 
do podatności na dziecięce marudzenie doko-
nały segmentacji rodziców i określiły udział
w rynku poszczególnych grup (Idell, 1998, za: 
Siegel i in., 2001, s. 75; por. Linn, 2004, s. 34–
–35; Szlendak, 2005, s. 40). Uzyskaną typolo-
gię przedstawiono na rysunku 4.
W badanej grupie 70% rodziców jest wraż-
liwych na prośby swoich dzieci dotyczące za-
kupu, pozostała część nie reaguje na dziecięce 
marudzenie. Ulubioną grupą klientów są ro-
dzice „ulegli” (indulgers) i impulsywnie do-
konujący zakupów pod wpływem dziecka, 
którzy nie zwracają uwagi na to, czy proś-
ba jest uzasadniona. Rodzice „przyjaciele” 
(kid pals) wymagają reklamy produktu za-
wierającej przekaz, że nadaje się on do zaba-
wy, ponieważ stawiają na dziecięcą zabawę,
pozwalają też dzieciom na znaczący udział 
w wyborze określonych artykułów i marek. 
Rodzice „niezgodni” (confl icteds) nie lubią 
reklam dla dzieci i nieuzasadnionych próśb, 
lecz dokonują zakupu, ponieważ trudno przy-
chodzi im odmowa dziecku, często też kupu-
ją dla skompensowania swojej rodzicielskiej 
nieudolności. Wyzwanie dla marketerów sta-
nowią „twardziele” (bare necessities)7, którzy 
najlepiej radzą sobie z dziecięcymi prośbami. 
Rodzice „twardziele” nie ulegają marudzeniu, 
są konserwatywni i kupują tylko to, co uwa-
żają za konieczne. Wiodą życie pozbawio-
ne presji, w większości są zamożni i prawdo-
podobnie posiadają małe dzieci. Szczególnie 
interesujący w ujawnionej typologii jest fakt, 
że koresponduje ona z uznawanymi w psycho-
logii modelami wychowawczymi. Pełną cha-
rakterystykę wyłonionych typów przedsta-
wia rysunek 5, w której poszczególne typy
kupujących rodziców zostały przyporządko-
wane do odpowiadających im modeli wycho-
wawczych.
Rysunek 4. Dane procentowe dotyczące typów rodziców ulegających prośbom
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Idell, 1998, za: Schor, 2004, s. 61.
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Model lepienia
z gliny
Dorośli traktują dziecko
 jako bierne, możliwe
do ukształtowania 
zgodnie z oczekiwaniami 
opiekunów,
nie dostrzegają
dziecięcej autonomii.
Model zupełnej
swobody
Dorośli unikają 
wpływu na proces 
rozwoju dziecka, 
który powinien być 
całkowicie
naturalny i spon-
taniczny, żeby 
dziecko mogło 
ujawnić swoje
wrodzone możli-
wości.
Model konfl iktowy
Dorośli zakładają, że 
dziecko rodzi się z całym 
repertuarem dążeń
i dąży do ich realiza-
cji. Taka egoistyczna 
motywacja jest sprzeczna 
z wymaganiami społeczeń-
stwa, dlatego dochodzi do 
konfl iktów między rodzica-
mi a dzieckiem.
Rolą rodziców jest spo-
wodowanie, by dziecko 
zrezygnowało z preferencji 
egoistycznych, przyjęło za-
chowania niezgodne z jego 
naturą, lecz akceptowane 
społecznie. 
Model wzajemności
Dorośli traktują dziecko 
jako równorzędnego 
partnera, a oddziały-
wania mają charakter 
dwustronny – nie tylko 
rodzice wpływają na 
dziecko, ale ono na nich 
również. Relacje dziecka 
z rodzicami mają charak-
ter wzajemnej adaptacji,
a nie konfl iktu.
Rysunek 5. Modele socjalizacji Schaeffera w kontekście zachowań konsumenckich rodziców 
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Appelt, 2005; Brzezińska, 2000; Linn, 2004; Szlendak, 2005.
Rodzice „przyjaciele”, 
którzy uwielbiają bawić 
się ze swoimi dziećmi
i tak też traktują zakupy 
z nimi. Uwzględniają 
zdanie dziecka, czasem 
kupują mu to, o co prosi, 
lecz nie zawsze. Wówczas 
tłumaczą swój punkt
widzenia, proponują
coś w zamian, negocjują 
wybory dziecka, traktując 
je po partnersku.
Rodzice „ulegli”
– poddają się 
zawsze i bez walki 
dziecięcemu maru-
dzeniu w sklepie; 
ulegają zachcian-
kom dziecka
i kupują mu to, 
czego żąda, nawet 
jeśli zakup nieodpo-
wiada np. wiekowi 
dziecka.
Rodzice „twardziele” 
nie są wyrozumiali 
wobec marudzącego 
dziecka i kupują to,
co niezbędne, lub
to, czego sami chcą,
kierując się np. włas-
nymi wspomnieniami
z dzieciństwa
(np. zawsze chciałam/
chciałem to mieć). 
Rodzice „niezgodni“ 
kierują się raczej własnym 
zdaniem niż preferencjami 
dziecka, czasami jednak 
dziecku uda się uzyskać to, 
czego pragnie (np. w wyni-
ku awantury w sklepie).
Innym razem rodzice mogą 
odmawiać mu kupienia 
czegoś, informując, że są
ważniejsze wydatki, jednak 
nie traktują go przy tym 
partnersko, lecz narzucają 
swoją opinię. To także 
najczęściej rodzice po 
rozwodzie lub w separacji, 
którzy dokonują zakupów
z poczucia winy.
Typy i zachowania rodziców konsumentów 
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Marketing kamieni milowych
Marketing wykorzystuje psychologię do ana-
lizy cyklu życia konsumentów w celu wska-
zania najistotniejszych w nim momentów. 
Zabieg taki pozwala na wykorzystanie tzw. 
marketingu kamieni milowych rozwoju, który 
polega na dotarciu do klienta z ofertą najbar-
dziej pożądanych produktów i usług w okre-
sie dla niego krytycznym, jakim może być 
ślub, pogrzeb czy narodziny dziecka (Barlet-
ta, 2006). Marketing kamieni milowych ba-
zuje na dwóch charakterystycznych cechach 
okresu krytycznego: chwilowości i niepowta-
rzalności w biografi i jednostki oraz otwarciu 
jednostki w tym czasie na informacje. Stra-
tegię marketingu kamieni milowych rozwo-
ju stosuje się także wobec rodziców. Zgodnie 
z zarysowanymi powyżej zasadami wybiera 
się krytyczne, zarówno dla dziecka, jak i dla 
rodzica, zmiany w rozwoju, takie jak np. cią-
ża, narodziny czy okres przedszkola, i tworzy 
adekwatne bezpośrednie programy marketin-
gowe. Szczególnie predysponowane do pro-
gramów o takim charakterze są młode matki, 
które po pierwsze, jak większość kobiet, bio-
rą na siebie odpowiedzialność za organizację 
ważnych wydarzeń, po drugie, w sposób na-
turalny są obciążone obowiązkami związany-
mi z byciem matką (Barletta, 2006). Ponadto 
matki, przygotowując się do narodzin dziecka, 
wyjątkowo intensywnie poszukują informa-
cji o zasadach jego pielęgnacji czy żywienia 
i ogólnie stają się bardziej chłonne i zaintere-
sowane tego typu tematyką (por. uczenie się 
zależne od aktualnej aktywności człowieka, 
Włodarski, 1998). Zestawienie programów 
kierowanych do rodziców małych dzieci w ra-
mach marketingu kamieni milowych przedsta-
wiono na rysunku 6. 
Jak widać, marketing kamieni milowych
kierowany do rodziców małych dzieci jest 
krojony na „psychologiczną” miarę. Uwzględ-
nia bowiem zmiany charakterystyczne dla in-
tensywnego rozwoju dziecka w okresie pre-
natalnym i wczesnego dzieciństwa, a przede 
wszystkim równoległe do nich oczekiwa-
nia rodziców. Właśnie dzięki temu programy
o takim charakterze mogą cieszyć się dużą 
efektywnością w grupie docelowej. Ponad-
to wykorzystywana jest tutaj zasada konteks-
towości w kształtowaniu ofert (Szymańska, 
2009). Precyzja i czas dotarcia do konsumen-
tów poprzez wyjście naprzeciw ich potrze-
bom zaowocuje prawdopodobnie pozytyw-
nym związaniem emocjonalnym i przełoży
się zarówno na skutki krótkoterminowe, jak 
zaistnienie w świadomości konsumentów,
jak i długoterminowe, jak lojalność wobec 
marki. Dodatkowo opisywane programy wy-
korzystują tzw. opinion leader’s effect, czy-
li fakt, iż zaufanie do osoby wręczającej pa-
kiet przenoszone jest na otrzymane produkty 
(Szymańska, 2009). Osobą wręczającą nie jest 
przedstawiciel producenta, ale darzony za-
ufaniem lekarz, położna czy wychowawczy-
ni dziecka. Z jednej strony działa powszech-
na zasada obecna w reklamie polegająca na 
zwiększeniu atrakcyjności produktu rekomen-
dowanego przez autorytet (np. idola, eksperta, 
użytkownika) (Jasielska, Maksymiuk, 2010b), 
z drugiej wyniki badania przeprowadzone-
go na początkujących w roli matek wykaza-
ły, że lekarze są grupą zawodową, do której 
aż 87,3% badanych ma bardzo duże zaufanie 
podczas dokonywania wyborów konsumen-
ckich dotyczących produktów dla dzieci (Szy-
mańska, 2008). 
Innowacyjne badania marketingowe 
rodziców 
Inauguracja rodzicielstwa, wykorzystywana 
przez marketing kamieni milowych, to waż-
ny okres w życiu człowieka, w którym prze-
życia skłaniają go do poszukiwania grupy 
wsparcia pośród osób o podobnych doświad-
czeniach. Zarówno potrzeba afi liacji, jak i go-
towość dzielenia się swoimi doświadczenia-
mi wzmacniają marketing szeptany, w którego 
ramach klienci przekazują znajomym opi-
nię o produktach (por. Jasielska, Maksymiuk, 
2010b). Sprzyja temu m.in. Internet, w któ-
rym dzięki e-mailom, blogom, komunikato-
rom i forom internetowym internauci wymie-
niają się opiniami (por. Maksymiuk, Jasielska, 
2010). Te prawidłowości stanowią inspirację 
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Rozwój
dziecka
Program dziewięć miesięcy – Prenatal sampling 
– program skierowany do kobiet w ciąży. Jego ideą 
jest przekazanie przyszłym matkom fachowej, przy-
stępnie podanej wiedzy na temat ciąży i porodu oraz 
zapoznanie ich z dostępnymi na rynku produktami. 
Kobieta oczekująca dziecka otrzymuje w gabine-
cie ginekologicznym lub w szkole rodzenia bezpłat-
ny pakiet „Dziewięć miesięcy”, zawierający porad-
niki, broszury reklamowe, próbki, gadżety itp. Jest to 
oczekiwana i bardzo dobrze przyjmowana forma re-
klamy produktów, łącząca prezent z funkcją eduka-
cyjną. Kobiety w ciąży to wyjątkowo aktywna gru-
pa konsumentek.
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Dzidziuś – Hospital sampling – program kie-
rowany do mam noworodków, które otrzymują
w szpitalu od położnej paczkę „Dzidziuś”. Za-
wiera ona poradnik na temat opieki nad dzie-
ckiem „Wokół narodzin” oraz materiały pro-
mocyjne, próbki, gadżety itp. Młoda rodzina 
staje się chłonną grupą konsumentów, dlatego 
warto być pierwszym, który nawiąże kontakt 
ze szczęśliwymi rodzicami. Jest to doskonały 
moment na uświadomienie im nowych potrzeb 
i zaproponowanie nowego produktu.
Mam 6 miesięcy – matki półrocznych dzieci otrzy-
mują pocztą pakiet zawierający materiały reklamo-
we o produktach i usługach dla matki, dziecka i ca-
łej rodziny. Jest to okres życia malucha, który stawia 
przed matką wiele pytań na temat pielęgnacji, ząbko-
wania, żywienia, a także rozwoju. W tym czasie mat-
ki również poświęcają więcej uwagi swojej osobie: 
poszukują kosmetyków pielęgnacyjnych, informacji 
na temat diet itp., często też w tym czasie wracają 
do pracy.
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Szkrab – sampling – program skierowany do 
rodziców dzieci w wieku od 3. miesiąca do
4 lat, które uczęszczają do żłobka. Pakiet wrę-
czany jest rodzicowi przez pracownicę pla-
cówki. Zawiera: produkty i ich próbki, gadżety 
reklamowe, upominki (np. zabawki), karty ra-
batowe, kupony zamówieniowe, katalogi wy-
syłkowe. Rodzice tych dzieci są interesującą 
grupą docelową, gdyż oboje pracują
i osiągają pewne dochody. 
Rysunek 6. Przykładowy program marketingowy kamieni milowych kierowany do rodziców
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Kielar-Turska, Białecka-Pikul (2006) oraz strony internetowej fi rmy Present-
-Service: www.present-service.pl.
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do przeprowadzania nietypowych badań mar-
ketingowych, których przykładem są bada-
nia jakościowo-etnografi czne oraz obserwa-
cje internetowe blogów pisanych przez młode 
matki (Radziszewska-Manikowska, Zielen-
kiewicz, 2009). W pierwszym etapie, pole-
gającym na obserwacji, badaniem objęto 110 
blogów poświęconych dzieciom. W drugim 
etapie przeprowadzono pogłębione wywia-
dy z 16 matkami. Na ich podstawie stworzo-
no charakterystykę blogującej mamy. Jest to 
osoba w wieku 20–35 lat, posiadająca mini-
mum średnie wykształcenie, „heavy userka” 
Internetu (korzysta regularnie, prowadzi blo-
ga, udziela się na forach tematycznych), po-
szukuje aktywnie informacji na temat dziecka 
oraz jest gotowa do ekspresji swoich doświad-
czeń i dzielenia się nimi. Marketerów szcze-
gólnie interesują osoby prowadzące blog tzw. 
wizerunkowy, który służy autorkom do na-
wiązywania kontaktów i wymiany informacji 
oraz jako platforma do rekomendowania sobie 
nawzajem produktów i marek. W grupie tej 
wskazano na istnienie reprezentantek-amba-
sadorek danej marki (por. Müller, 2009). Am-
basador marki to partner producenta. Niektóre 
z badanych matek były skłonne do współpra-
cy z producentem na określonych warunkach
w których ramach wystąpiłaby relacja wy-
mienna: matka otrzyma produkt do przetesto-
wania, a następnie opisze wynik testu na blo-
gu. Ponadto odkryto, że istnieją tzw. aktywne 
nicki, czyli osoby zabierające głos w dysku-
sjach na czatach czy forach, opiniując określo-
ny produkt czy markę. Te potencjalne amba-
sadorki marki mogą mieć wpływ na decyzje 
konsumenckie swoich czytelniczek. Dzieje się 
tak m.in. dlatego, że w przytoczonych wcześ-
niej badaniach mówiących o zaufaniu do le-
karza specjalisty jeszcze większym zaufaniem 
(89,2%) respondentek cieszyły się znajome 
będące matkami (Szymańska, 2008). Specja-
liści od marketingu piszą wprost: „Warto więc 
rozważyć wykorzystanie naturalnej możliwo-
ści interakcji, gdy producent istnieje w sieci,
a matka pyta i chce rozmawiać. Dobra, wiary-
godna ambasadorka zdziała więcej w świecie 
blogów, forów i czatów niż kosztowna kam-
pania” (Radziszewska-Manikowska, Zielen-
kiewicz, 2009).
Wynikające z zebranych danych pomy-
sły marketingowe wydają się na tym etapie 
zaawansowania czystą spekulacją. Jednakże 
korespondują one z analizowanym już w li-
teraturze przedmiotu zjawiskiem e-rodziciel-
stwa (e-parenting) (Long, 2004), rozumia-
nym jako wykorzystywanie zaawansowanych
technologii w pełnieniu roli rodzica. Bada-
nia Internetu przeprowadzone przez Google 
(2003, za: Long, 2004) pokazały, że zaledwie 
1% stron internetowych zawierał słowo „ro-
dzicielstwo”. Rezultat ten jest spójny z wy-
nikiem uzyskanym w badaniu zrealizowa-
nym przez TNS OBOP na zlecenie Fundacji 
Komunikacji Społecznej w ramach kampa-
nii „Tata i ja” (2004), w którym także 1% ba-
danych zadeklarował, że poszukuje informa-
cji na temat wychowania dzieci w Internecie. 
Jednakże pionierskie badania nad wsparciem 
udzielanym młodym matkom w sieci wyka-
zały znaczącą efektywność takiego programu 
pomocowego (Dunham i in., 1998). Analitycy 
e-rodzicielstwa prognozują, że w najbliższych 
latach nastąpi wzrost wsparcia on-line, jakiego 
udzielają sobie wzajemnie rodzice, jak i wza-
jemnej wirtualnej edukacji (Long, 2004). Za-
powiedzią tej tendencji może być m.in. pisa-
nie i czytanie blogów dotyczących dzieci, jak
i tworzenie forów tematycznych przez matki.
PODSUMOWANIE
Przytoczone powyżej przykłady ilustrują i po-
twierdzają zachodzący w społeczeństwie pro-
ces komercjalizacji rodzicielstwa. Próby prze-
widywania konsekwencji tego zjawiska czy 
kontrolowania jego przebiegu są obecnie nie-
zwykle trudne, ponieważ istnieje znikoma 
liczba rzetelnych badań empirycznych. Psy-
chologia jednak zobowiązana jest do na-
kreślenia potencjalnego spektrum zysków
i strat, zarówno dla jednostki (rodzica, dziec-
ka), jak i grupy (pary małżeńskiej, rodzi-
ny, społeczeństwa), jakie komercjalizacja ro-
dzicielstwa może przynieść. Faktycznie jed-
nym z niebezpieczeństw może być konsument
(rodzic) pasywny, który śledząc nieustannie 
rynek, będzie w większym stopniu mecha-
nicznie reagował na modne trendy w wycho-
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waniu dziecka niż na jego i swoje rzeczywiste 
potrzeby. Jest to tym bardziej prawdopodob-
ne, że wzorce konsumpcji są dziedziczone,
a rodzicami niedługo stanie się pokolenie wy-
chowane w gospodarce wolnorynkowej przy-
zwyczajone np. do traktowania reklamy jako 
jednego ze źródeł informacji. Jednakże to właś-
nie młodzi ludzie cechują się wyższą świado-
mością konsumencką (Raport UOKiK, 2004) 
i być może, kiedy zostają rodzicami, będą po-
trafi li z niej korzystać. Ponadto komercjaliza-
cja rodzicielstwa wprost nawiązuje do głów-
nej zasady, która mówi, że konsumpcja to 
kobieca forma aktywności (Szlendak, 2005): 
„…kiedy dzieci są socjalizowane do przypisa-
nych im ról płciowych, uczą się, iż zamiłowa-
nie do robienia zakupów jest częścią aktyw-
ności defi niujących rolę kobiety” (Campbell, 
2008, s. 359). Z tego też powodu szczególnie 
hołubione są przez marketerów matki (komer-
cjalizacja macierzyństwa?), co może powodo-
wać trudności z wyjściem z tradycyjnej roli 
(por. Jaworowski, Polański, 2004), ponieważ 
to w rodzinach o tradycyjnym podziale ról ko-
bieta delegowana jest do dokonywania zaku-
pów (Douglas, 2008). Znamienne zatem może 
być przejęzyczenie „ma-t-ka” na „ma-r-ka” 
chociażby w przypadku pozyskiwanych przez 
marketerów tzw. alfamam – liderek kształtu-
jących gusty, stanowiących wzór dla innych 
kobiet, jak wydawać pieniądze, których zada-
nie polega na „rozbudzaniu rynku” (Lewan-
dowski, 2007) czy współpracujących z produ-
centem tzw. plotkarek, które tworzą sieć mam
i aranżują spotkania, na których promują pro-
dukty (Müller, 2009). Sytuacja taka może 
sprzyjać nadmiernej eksploatacji matki, przed 
którą społeczeństwo stawia kolejne zadanie 
opiniodawcy czy eksperta w dziedzinie dzie-
PRZYPISY
1 „Sukces kapitalizmu opartego na konsumpcji polega w części na tym, że jest on w stanie zaprząc do 
pracy nasze życie wewnętrzne. To system, w którym codziennie pracujemy pragnieniami, marzeniami i lę-
kami. W tym afektywnym kapitalizmie stare rozróżnienie pomiędzy potrzebami fałszywymi, bo generowa-
nymi przez rynek, i prawdziwymi, bo płynącymi z naszego «ja», zaciera się” (Halawa, 2009).
2 Dla porównania, autorzy krytykujący komercyjne ujęcie ważnych wydarzeń życiowych w społeczeń-
stwach konsumpcyjnych do opisu tego stanu rzeczy posługują się dobitnymi określeniami, jak „makdonal-
dyzacja ciąży”, „wybór idealnego dziecka” czy „makdonaldyzacja porodu” (Ritzer, 2000 s. 253).
cięcych zakupów, i tym samym dyskredyto-
waniu ojca w tym obszarze. 
Zdaniem marketerów wzmacnianie poten-
cjału ekonomicznego wiedzą z zakresu psy-
chologii dostarcza wymiernych zysków. Dla 
psychologów taka postawa powinna być ak-
ceptowalna tylko pod warunkiem, że wiedza 
z zakresu psychologii jest wykorzystywana 
w praktyce społecznej zgodnie ze standarda-
mi etycznymi (Brzeziński, 1989). Dlatego ko-
niecznie należy monitorować takie programy 
jak np. marketing kamieni milowych rozwo-
ju pod kątem tego, czy aby w tym krytycznym 
momencie życia marketing nie wykorzystuje 
zagubienia jednostki w nowej sytuacji życio-
wej i słabości konsumenta. I odwrotnie, wie-
dzę pozyskaną przez marketerów można wyko-
rzystać w psychologii, np. badając, jaki wpływ 
na życie rodzinne wywierają określone zabie-
gi marketingowe. Podobnie jak trudno podwa-
żyć fakt, iż odpowiednie zaplecze fi nansowe 
jest warunkiem koniecznym, lecz nie jedynym 
i wystarczającym, do podjęcia roli rodzica,
a każda forma dobrze przeprowadzonego mar-
ketingu edukacyjnego (kierowany i do dzieci, 
i do rodziców) jest zjawiskiem społecznie ko-
rzystnym (Jasielska, Maksymiuk, 2010b). 
Podsumowując, należy dostrzec, że: (1) w świe-
tle komercjalizacji rodzicielstwa rodzice są tak 
samo odpowiedzialni za dzieci, jak i za samych 
siebie; (2) socjalizacja konsumencka jest pro-
cesem, który z powodzeniem wpisuje się w so-
cjalizację odwrotną, czyli proces towarzyszący 
szybkim zmianom kulturowym, kiedy pokole-
nie młodsze wdraża tradycjonalnie nastawione 
pokolenie starsze do nowych wzorów kulturo-
wych (Sztompka, 2002, s. 416); (3) edukacja 
konsumencka jest w równym stopniu potrzeb-
na dzieciom, co ich rodzicom.
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3 Śródtytuł został zaczerpnięty z publikacji M. Halawy (2006).
4 Punktem wyjścia w przywołanych publikacjach był raport sporządzony przez Centrum im. A. Smitha
„Koszty wychowania dzieci w Polsce a podnoszenie podatków pośrednich” (2008), którego istotą była dys-
kusja dotycząca podnoszenia podatków i możliwość samodzielnego zarobku respondentów na utrzymanie 
dziecka, która jest zdaniem autorów raportu silniejszym motywem ekonomicznym do rodzicielstwa niż 
jednorazowe becikowe czy okazjonalne ulgi podatkowe. http://www.smith.org.pl/pl/pages/reports/page:1.
5 W najnowszych badaniach przeprowadzonych przez fi rmę Pentor zaobserwowano postępujące rów-
nouprawnienie płci w dziedzinie codziennych zakupów, choć nadal zdecydowanie kobiety są bardziej od-
powiedzialne (51%) za codzienne zakupy (Raport: Pentor Research International, Zachowania zakupowe 
Polaków 2010).
6 Warto zaznaczyć, że takie praktyki reguluje Kodeks Etyki Reklamy, gdzie w podstawowych zasadach 
reklamy w art. 29 zapisano, że „Reklamy nie mogą zawierać skierowanych do dzieci lub młodzieży: (a) po-
leceń nakłaniania osób dorosłych do zakupu reklamowanych produktów lub (b) instrukcji sposobu nakła-
niania osób dorosłych do zakupu reklamowanych produktów”.
7 Czytelnik może spotkać także inne propozycje polskiego tłumaczenia nazw poszczególnych grup
rodziców obecne m.in. w publikacji T. Szlendaka (2005) oraz autorek (Jasielska, Maksymiuk, 2010).
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